












































































(Malcolm McDonald and Peter Mouncey)によって、マーケテイング・アカウンタピリテイすなわ
ちマーケテイシグ活動の説明責任・実行責任について考察されている (27J。この研究成果は、マー
ケティング活動の効果測定のフレームワークを検討する際に有用で、あると思われる。また、同様にマ










































( 1) Marketing Planning and Customers (マーケテイング計画設定と顧客)
( 2) The Offering (提案:広告・宣伝)
( 3) Sales Force (販売活動)
Section 1 マーケティング計画設定と顧客
① 収益 ② 総利益 ③純利益 ④売上高利益率 ⑤ 資産利益率
Section I 提案(広告・宣伝)
①新製品購入比率 ② 利益影響度 (ProfitImpact) ③ 価格 ④ マークアップ価格
⑤広告売上比率
Section I 販売活動







( 1) Share of Hearts. Minds. and Markets (マーケットシェア)
( 2) Margins and Profits (マージンと利益)
( 3) Product and Portfolio Management (製品とポートフォリオ・マネジメント)
( 4) Customer Profitability (顧客別収益性)
( 5) Sales Force and Channel Management (販売活動とチャネル・マネジメント)
( 6) Pricing Strategy (価格設定戦略)
( 7) Promotion (販売促進)
( 8) Advertising Media and Web Metrics (広告メディアとウエツブに関する指標)
( 9) Marketing and Finance (マーケティングとファイナンス)
(10) The Marketing Metrics X-Ray (マーケティング・メトリックスによる診断)
(11) System of Metrics (メトリックス・システム)
(1)マーケットシェア
① マーケットシェア ② 市場浸透率 ③ ロイヤルテイ
(2 )マージンと利益
① 単位当たりマージン ② 貢献利益率 ③損益分岐点売上高
(3 )製品とポートフォリオ・マネジメント
① 購買率 ② 予測販売数量 ③ ブランド・エクイティ指標
(4 )顧客別収益性
① 顧客維持率 ② 顧客利益 ③顧客生涯価値
(5 )販売活動とチャネル・マネジメント
① 販売目標 ② 欠品率 ③在庫数量
(6 )価格設定戦略
① 価格プレミアム ② 需要の価格弾力性 ③ 最適価格
(7)販売促進
① 売上高 ② 売上高成長率 ③ クーポン費・リベート費
(8 )広告メディアとウエツブに関する指標
① 表示回数 ② 有効到達度 ③ クリック l回当たり費用
(9 )マーケテイングとファイナンス
① 純利益 ② 売上高利益率 ③投資利益率
次にラーブは、大別して5つのカテゴリーに分類し、 530個の測定尺度を提案し、 BSCのアプロー
チを採用している (32J。各カテゴリーの3項目を例示する。
( 1) Financial Metrics (財務の測定尺度)
( 2) Brand Metrics (ブランドの測定尺度)
( 3) Customer Metrics (顧客の測定尺度)
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( 4) Product Metrics (製品の測定尺度)
( 5) Channel Metrics (チャネルの測定尺度)
(1)財務の測定尺度
① 収益 ② キャッシュフロー ③ 利益
(2 )ブランドの測定尺度




① 製品開発費 ② 購買率 ③ 製品単位当り収益
(5)チャネルの測定尺度
① 注文当り利益 ②顧客当り利益 ③ 顧客当りの顧客生涯価値

























①顧客数 ② 新製品の市場浸透 ③顧客満足
(5 )バリュ一顧客
①顧客利益 ② 顧客生涯価値 ③顧客資産
(6 )ブランド化による競争力の持続
① 価格弾力性 ② 価格プレミアム ③ ブランド・エクイテイ
(7)広告による市場普及の加速
① 売上高広告宣伝費率 ②広告認知率 ③ インタ}ネット広告の費用対効呆
(8 )強い販路構築
① 販路流通費用率 ② 販路適合性 ③ 販売額比率
(9 )営業力強化







































出所:Wilson， Richard M.S.， Colin Giligan， Strategic Marketing Management: Plannin.ι 







































































































































他方、 ROC(return on customer :顧客利益率:以下、 ROCと略称)に関しては、 ONEto ONEマー
ケティングの提唱者であるベパーズ=ロジャーズ、 (DonPeppers and Martha Rogers)が2005年の著
書でROCの概念を提唱している [30)。この ROCは、彼らの Peppers& Rogers Groupでサービス・























計算すれば、 100，000円x80%1 1 + 10% -80% = 266.666.66…円、ということになる。 CLVは利益額
(m)に係数rl(l+i-r)を乗じた数値に等ししこの係数を利益係数と呼んでいる。この係数は、
顧客維持率(r)と割引率(i)に左右される。顧客維持率は、製品の品質、価格、顧客サービス、そ
の他のさまざまなマーケテイング活動によって変化する。グプタ=レーマン (SunilGupta and 











































































( 1) Albrecht. Karl， The Only Thing That Matters: Bringing the Power ザtheCustomer into the 
-124-
明治大学社会科学研究所紀要
Center 0/ Your Business， Harper Collins， 1992. (カール・アルブレヒト著、和田正春訳『見えざ
る真実』日本能率協会マネジメントセンタ一、 1993年。)
C 2 J Ambler， Tim， Marketing and the Bottom Line: The Marketing MetricsωPumpuρCash Flow， 
2nd ed.， FT IPrentice Hall， 2003. 
C 3 J Bejou， David， Timothy 1. Keiningham， Lerzan Aksoy， eds.， Customer Li/etime Value: 
Reshaρing the Way We Manage to Maximize Projits， Routledge， 2006. 
C 4 J Bhote， Keki R.， Beyond Customer Sati.ミルctionto Customer Loyalか TheKey ω Greater 
Projitabiliわ1，Amacom Books， 1996. (ケキ.R.ボウト著、三田昌弘訳『実践顧客ロイヤルテイ
戦略一一獲得・維持を実現する 7ステップ』ダイヤモンド社、 1999年。)
C 5 J Blattberg， Robert c.， Gary Getz， J acquelyn S. Thomas， Customer Equity: Building and 
Managing RelationshiPs as Valuable Assets， Harvard Business School Publishing， 2001. (ロノ¥-
ト・ C.ブラットパーグ、ゲイリー・ゲッツ、ジャクリーン・ S.トーマス著、小川孔輔、小野譲
司監訳『顧客資産のマネジメントーーカスタマー・エクイテイの構築』ダイヤモンド社、 2002年。)
C 6 J Cleland，Alan S. and Albert V. Bruno， The Market Value Process:・BridgingCustomer & 
Shareholder Value， J ossey-Bass Inc.， 1996. 
C 7 J Davis， J ohn， Measuring Marketing:・110+Key Metrics Every Marketer Needs， 2nd ed.， John 
Wiley & Sons， Inc.， 2013. 
C 8 J Donovan， John， Richard Tully， Brent Wortman， The Value Enteゆrise:Strategies /or Building 
a Value-Based 0棺anization，McGraw-Hill Ryerson Ltd.， 1998. (].ドノパン、R.タリー 、B.ワー
トマン著、デロイト・トーマツ・コンサルティング戦略事業部訳『価値創造企業一一株主、従業
員、顧客、全ての満足を最大化する経営改革』日本経済新聞社、 1999年。)
C 9 J Farris， Paul W.， Neil T. Bendle， Phillip E. Pheifer， David J Reibstein， Marketing Metrics: The 
Dejinitive Guide to Measuring Marketing Per/ormance， 2nd ed.， Wharton School Publishing， 
2010. (ポー ル 'W・ファリス、ネイル・ T・ベンドル、フィリップ・ E・ファイファー、デイピッ
ド・ J'レイブシュタイン著、小野晃典、久保知一監訳『マーケテイング・メトリクス一一一マー
ケテイング成果の測定方法(原著第2版).1ピアソン桐原、 2011年。)
ClOJ Gale， Bradley T.， Managing Customer Value:Creating QualiかandService that Customers Can 
See， The Free Press. 1994. 
C11J Gri血n，Jil and Michael W. Lowenstein， Customer Winback: How to RecゆtureLost 
Customers and KeeρThem Loyal， Jossey-Bass Inc.， 2001. 
Cl2J Gupta， Sunil， Donald R. Lehmann， Managing Customers as Investments:The Strategic Value 0/ 





(13) Heskett， James L.， W. Earl Sasser， Jr.， Leonard A. Schlesinger， The Value Projit Chain:Treat 




(14) Hil， Nigel and Jim Alexander， Handbook of Customer Satiゆctionand Loyalty Measurement， 
3rd ed.， Gower Pub. Co.， 2006. 
(15) Jeffery， Mark， Data-Driven Marketing: The 15 Metri・csEveryone in Marketing Should Know. 
John Wiley & Sons， Inc. 2010. 
(16) Hughes. Arthur M.. Strategic Database Marketing:The Masteゆlanfor Starting and Managing 
a Projitable， Customer-Based Marketing Program. Probus Pub. Co. 1994. (アー サー ・ M.ヒュー
ズ著、秋山 耕監訳、小西圭介訳『顧客生涯価値のデータベース・マーケテイング一一戦略策定
のための分析と基本原則Jダイヤモンド社、 1999年。)
Cl7) Hughes， Arthur M.. Strategic Database Marketing: The Masteゅlanfor Starting and Managing 
。Projitable，Customer-Based Marketing Program. 4th ed.， McGraw-Hill Companies. Inc. 2012. 
(18) Jackson. Rob and Paul Wang， Strategic Database Marketing， NTC Business Books， 1994. (ロ
ブ・ジャクソン、ポール・ワン著、日紫喜一史訳『戦略的データベース・マーケテイング一一顧
客リレーションシップの実践技法』ダイヤモンド社、 1999年。)




(20) Kumar.V.. Managing Customers for Projit: Strategies to Increase Projits and Build Loyalか，
Wharton School Publishing， 2008. 
(21] Kumar， V.， Customer L件timeVσlue: The Path to Projitabiliか.Now Publishers. Inc.， 2008. 
(22) Lenskold. J ames D.， Marketing ROI: The Path to Camρaign， Customer， and Coゆorate
Projitability. McGraw-Hill Cornpanies. Inc. 2003. (ジェー ムズ・ D・レンズコールド著、ベリン
グポイント戦略グループ訳『マーケテイングROI一一投資効果を測定する客観的経営手法』ダ
イヤモンド社、 2004年。)
(23) Lowenstein. Michael W.， Customer Retention:・AnIntegrated Process for KeePing Your Best 
Customers. lrwin Professional Publishing， 1995. 
(24) Lowenstein. Michael W.， The Customer Loyalty Pyramid. Praeger Publishing. 1997. 
(25) McDonald， Malcolm. J ohn Leppard， The Marketing Audit: Translating Marketing Theory into 




[26) McDonald， Malcolm， Brian Smith， Keith Ward， Marketing Due Diligence: Reconnecting 
Strategy to Sha河 Price，Butterworth-Heinemann， 2007. 
[27) McDonald， Malcolm， Peter Mouncey， Marketing Accountability: How to Measure Marketing 
EjJectiveness， Kogan Page Ltd.， 2009. 
[28) Moeller， Leslie H. and Edward C. Landry， The Four Pillars of Projit-Driven Marketing: How 
to Maximize CreativiむJ，Accountabiliか"and ROI， McGraw-Hill Companies， Inc.， 2009. 
[29) Peppers， Don and Martha Rogers， The 0四 toOne Future: Building Relationships One 
Customer at a Time， Crown Business， 1993. (D.ベパー ズ、 M.ロジャーズ著、井関利明監訳 rO
NE to ONEマーケテイング一一顧客リレーションシップ戦略』ダイヤモンド社、 1995年。)
[30) Peppers， Don and Martha Rogers， Return on Customer: Creating Maximum Value j均mYour 
Scarcest Resource， Currency Books， 2005. 
[31) Peppers， Don and Martha Rogers， Managing Customer Relationships: A Strategic Framework. 
2nd ed.， John Wiley & Sons， Inc.， 2011. 
[32) Raab， David M.， The Marketing PeゆrmanceMeasurement Toolkit， Racom Communications， 
2009. 
[33) Rust. Roland T.， Valarie A. Zeithaml. Katherine N. Lemon， Driving Ct俗的nerEquity: How 
Customer L的timeValue is Reshゆ仇gCoゆorateStrategy， The Free Press， 2000. (ローランド-
T.ラスト、パレリー'A.ザイタムル、キャサリン 'N.レモン著、近藤隆雄訳『カスタマー・エ
クイティーーブランド、顧客価値、リテンションを統合する』ダイヤモンド社、 2001年。)
[34) Schnaars， Steven P.， Marketi昭 Strategy:Customers and Comμtition， The Free Press， 2nd 
Rev. and Updated ed.， 1998. (スティーヴン.P.シュナーズ著、内田学監訳、山本洋介訳『マー
ケテイング戦略一一「顧客」を知り、「競争」に勝つ.1PHP研究所、 2004年。)
[35) Shapiro， Stanley ].， V. H. Kirpalani， Marketi:昭 EjJectiveness:lnsights from Accounti昭 and
Finance， Allyn and Bacon， Inc.， 1984. 
[36) Ward， Keith， Financial Asρects of Marketing， Butterworth-Heinemann， 1989. 
[37) Ward， Keith， Marketing Fl・nance:Turning Marketing Strategies inωShareholder Value， 
Butterworth-Heinemann， 2003. 
[38) Weinstein Art. Suρerior Customer Value: Strategies for防ヲnningand Retaining Customers， 
3rd ed.， CRC Press， 2⑪12 
[39) Wilson， Aubrey，The Marketi・ngAudit Handbook: Tools， Techni・ques& Checklists to Eゆloit
Your Marketing Resources， Kogan Page Ltd.， 2002. 
[40) Wilsοn， Richard M.S.， Colin Gilligan， Strategic Marketing Management: Planning， 
ImPlementation and Control， 3rd ed.， Elsevier Butterworth-Heinemann， 2005. 
一127-
第54巻第2号 2016年3月
(41] Woodruff， Robert B.， Sarah F. Gardial， Know Your Customer: New Atρroaches to Understanding 







(45J 今野 勤、畠中伸敏、久保田健二著 nsO9000顧客満足システムの構築J日科技連出版社、
2002年。
(46J 嶋口充輝、内田和成編著『顧客ロイヤjレテイの時代』同文舘出版、 2004年。
(47J 田村正紀著『マーケテイング・メトリクス一一市場創造のための生きた指標ガイド』日本経済
新聞出版社、 2010年。
(48J 原田 保著『戦略的パーソナル・マーケティングーーデータベースによるリテンション経営』
白桃書房、 1999年。
(49J堀越俊昭監修、鈴木諮之、石附雄一著『顧客起点、経営実現のためのビジョン&コミュニケーショ
ン』日経BPクリエーテイブ、 2004年。
(50J (財)流通経済研究所編 WPOS'顧客データの分析と活用一一小売業と消費財メーカーのマー
ケティング活用を中心に』同文舘出版、 2003年。
-128 -
